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1 ． 大学広告におけるインターネット活用
の現状
　近年，非営利組織である大学においても，コ
ミュニケーションノウハウの蓄積や広告会社の
活用により，その広告活動は著しく進歩してい
る。その背景には，18歳人口の減少，大学間
の競争激化があり，大学がマーケティング活動
全体に注目し始めたという側面がある。独立し
た広報部門を持ち，全学の広告戦略全体を統括
している学校も多い。特にインターネット関連
メディアの利用には大きな期待がこめられてい
るように思う。
　2009年におけるインターネットの総広告費
は約7000億円であり，新聞広告費の総額をわ
ずかながら上回った。不況下において，唯一，
パワーを拡大しているメディアといっていいだ
ろう。
　また，インターネットには，大学の顧客であ
る受験生とその関係者に的確に届き，その費用
対効果が客観的数値で確認できるという利点が
ある。さらに限られた予算を有効に使えるとい
うメリット，地域指向の強い大学においては，
高い精度でターゲティングできる魅力的な広告
プランの開発が，これらの動きに拍車をかけて
いる。
　さらに，インターネット全体の信頼性が高ま
るにつれ，情報発信のキーステーションとして
のホームページ（以下，PCサイトと呼ぶこと
もある）も欠かせないものとなってきた。一般
企業では，すでにホームページ＝「ネット上の
支店」とも呼ばれている。情報の質と量，ス
ピード，詳しさ，双方向性など他メディアの追
従を許さない地位を固めている。
　本稿では，こういった状況をふまえ，「大学
を志願する者が受験に際して，どのような情報
源を重要視したか」，「受験校を決定するにあ
たって決め手となった情報源はどれか」という
核心にせまるアンケートを含め，全6項目の調
査を実施した。その結果をもとに，大学にお
ける真に効果的なメディアとは何か，またこれ
らのメディアをどのようにミックスすればベス
トの広告戦略が実践できるのか，という命題に
挑みたいと思う。この調査は，はじめからイン
ターネットありきではなく，さまざまなメディ
アの中で，本当にインターネットが有効なの
か，その有効性をどうとらえて広告プランを構
築すればよいのかといった実務的な課題にも答
える。
　著者らは［清水・宝島］において実際にネッ
ト広告を出稿し，継続してその動向を調査した
が，その事前調査として，上述の「大学入学者
に対する志願選択の情報源についてのアンケー
ト」を行った。調査の結論を言えば，大学の
ホームページが想像以上に重要であること，及
大学広告におけるホームページの重要性と
メディア戦略について 1）
清　水　良　郎・宝　島　　　格
1）　この研究の一部は，2007年度名古屋学院大学
研究奨励金によるものである。
― 54 ―
名古屋学院大学論集
び，そのホームページへの誘導を行う「検索エ
ンジン連動広告」2）の重要性が，これからの大
学広告には大きな意味を持ってくることの二点
に集約される。次章からは，このアンケートの
結果を分析し，志願者の情報収集の傾向につい
て考察してゆくこととする。
2 ．受験情報源アンケート
　「受験生は受験に際し，どんなメディアから
情報収集したのか，受験校決定の決め手となっ
た情報はどのメディアのものだったのか」これ
が今回の調査の骨子である。本研究におけるア
ンケートは，2007年6月にインターネットを
通じて行った。サンプルは東海三県（愛知，岐
阜，三重）に居住する大学生200名で，各自の
受験時代の情報収集活動を回顧してもらい，各
質問への回答を得た。質問事項は以下の通りで
ある。また，調査の実施は「ヤフー・バリュー
インサイト社」に委託した。
質問1　入学形態（一般入試，AO入試，推薦
入試）
質問2　学部の系統
質問3　受験情報の収集開始時期（高校1年4
月～高校3年3月まで，1ヶ月区切り）
質問4　受験校の決定時期（高校1年4月～高
校3年3月まで，1ヶ月区切り）
質問5　受験情報を収集する際の情報源（複数
回答，選択肢は下記）
質問6　受験校決定の決め手となった情報源
（同上）
2）　ヤフーなどの検索エンジンの，検索結果画面
に掲載されるクリック課金型のインターネッ
ト広告。広告主が任意に選んだキーワードの
検索結果画面に広告を掲載することができる。
基本情報　性別，大学の現学年，居住地（愛
知，岐阜，三重）
回答の選択肢としての情報源は以下の22種類
及び「その他」とした。大学の入試委員他入試
関係者の意見をヒアリングし，調査の選択肢と
してはほぼ網羅しているものと思われる。
〈回答の選択肢〉
新聞広告，雑誌広告，インターネット広告，交
通広告，受験関係雑誌，新聞の特集記事，大学
のパンフレット，大学のPCサイト，大学の携
帯サイト，コミュニティサイト・ブログ，携帯
メールマガジン，PCメールマガジン，大学で
の説明会（オープンキャンパスなど），実際に
大学のキャンパス・設備などを見て，高校の担
任教諭の助言，高校の進路指導の先生の助言，
高校の先輩の助言，塾・予備校の先生の助言，
友人の助言，両親の助言，大学の先生の助言，
世間の評判・口コミ
2.1． 質問5「受験情報を収集する際の情報
源3）」の利用率について
　まず，アンケートの結果として最も重要なの
は，どの情報源が，どの程度利用されたかであ
る。受験情報の情報源として利用されたものを
複数回答する質問5の結果，各情報源の利用率
は以下の表の通りであった。
　母数が200人と，やや少ないため，割合の多
寡が，実際の受験生全体の傾向と合致している
かは疑問が残るところである。そのため，母百
分率の差に関する検定を行った。
　受験生集団全体が項目Aについて肯定的回答
をする割合（百分率）と，項目Bについての同
3）　以下，「情報収集源」という。
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じく百分率とが，実際に差があるかどうかをサ
ンプル（今回の200人）における百分率から検
定するのが母百分率の差に関する検定である。
ここでは二項分布の正規近似法を用いた。その
結果，以下のような差が見られた。有意水準は
5％とした（以下全て同じ）。
（情報収集源の百分率に差があるものは「1」と
なっている）
　「大学パンフレット」は4分の3の受験生が
利用しており，他の情報源に比して際立って重
要であることが分かる。次に重要なのが「大学
のホームページ」（PCサイト）である。これは
「高校の担任教諭の助言」とは明確な差がない
が，それ以外の情報源よりも利用率が高い。「高
校の担任教諭の助言」，「受験関係雑誌」，「大
学での説明会（オープンキャンパスなど）」の
3つは明確な差がなく，第3グループを形成し
ている。「実際に大学のキャンパス，設備など
表 1　受験情報を収集する際の情報源の利用数及び利用率
母数 利用数 利用率
大学のパンフレット 200 151 0.76
大学の PCサイト（ホームページ） 200 97 0.49
高校の担任教諭の助言 200 86 0.43
受験関係雑誌 200 72 0.36
大学での説明会（オープンキャンパスなど） 200 69 0.35
実際に大学のキャンパス，設備などを見て 200 58 0.29
高校の進路指導の先生の助言 200 51 0.26
両親の助言 200 44 0.22
塾，予備校の先生の助言 200 31 0.16
インターネット広告 200 31 0.16
世間の評判，口コミ 200 26 0.13
友人の助言 200 25 0.13
新聞広告 200 11 0.06
新聞の特集記事 200 7 0.04
大学のケータイサイト 200 6 0.03
高校の先輩の助言 200 6 0.03
交通広告（電車・バスなどの車内広告・駅張りポスターなど） 200 5 0.03
コミュニティサイト，ブログ 200 5 0.03
大学の先生の助言 200 5 0.03
雑誌広告 200 4 0.02
ケータイメールマガジン 200 2 0.01
PCメールマガジン 200 2 0.01
その他 200 4 0.02
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を見て」という回答がこれに次ぎ，「高校の進
路指導の先生の助言」，「両親の助言」が第4グ
ループを成している。「塾，予備校の先生の助
言」，「インターネット広告」，「世間の評判，口
コミ」，「友人の助言」がこれに続く第5グルー
プである。それ以下は利用率の低いグループで
ある。
　これら「利用した情報源」は複数回答である
から，例えばオープンキャンパスや実際に大学
を見るという機会は，多くとも3分の1程度で
あって，大半はパンフレット，ホームページや
受験雑誌などの資料的媒体，あるいは高校担任
教諭などを介した間接的情報に頼っていること
が分かる。まず，どちらかと言えば伝統的な印
刷メディアである「パンフレット」が，これほ
ど重視されていることは強調されるべきであろ
う。もちろん，ホームページの情報的パワー
が，現状でも相当高い地位を占めているという
ことも新たな知見である。大学のサイトが，受
験に際して，担任教諭の助言と同程度，あるい
はそれ以上の重みがあるという事実は特筆すべ
きである。近年のインターネットの普及，浸透
を考えると今後ますますその重要性は増してい
くものと考えられる。このほか，担任教諭の情
報源としての重要性も明らかである。ここまで
のデータによれば，大学受験生は，パンフレッ
トやホームページという客観的情報源で，じっ
くり自分に適合した情報を収集し，ある程度，
希望大学，学部等を絞りこんだ上で，担任教諭
などの人的助言を受けている状況が想像でき
表 2　表 1のデータにおける母百分率の差に関する検定
大学パンフ
P 
Cサイト
担任教諭受験雑誌O 
C等説明会
実際に見て進路指導
両親 塾等
ネット広告
世間 友人
新聞広告以下
151 97 86 72 69 58 51 44 31 31 26 25 11
大学パンフ 151 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
PCサイト 97 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
担任教諭 86 1 1 1 1 1 1 1 1 1
受験雑誌 72 1 1 1 1 1 1 1 1 1
OC等説明会 69 1 1 1 1 1 1 1 1 1
実際に見て 58 1 1 1 1 1 1 1 1
進路指導 51 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
両親 44 1 1 1 1 1 1 1 1
塾等 31 1 1 1 1 1 1 1 1
ネット広告 31 1 1 1 1 1 1 1 1
世間 26 1 1 1 1 1 1 1 1 1
友人 25 1 1 1 1 1 1 1 1 1
新聞広告以下省略 11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
（※ OCはオープンキャンパス）
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る。この仮説は次項の調査結果によって補強さ
れる。
　また，学年別でホームページの利用率に差が
あるか否かについての百分率は，表3のように
なった。これによって，情報源利用の年次変化
をある程度知ることができる。
1年～4年の学年はアンケート回答者の現在に
おける大学の学年である。例えば，4年生の数
値は4年前の受験時代の情報収集活動を示して
いる。これに母百分率の差の検定を行うと，1
学年差では有意な差は見られないが，2学年離
れると母百分率に差があるという結果が出る。
つまり，時代が新しくなるにつれ，大学ホーム
ページの情報源としての利用率が上がる傾向が
みられる。これは前述のホームページにおける
重要性の向上の裏づけになっていると考えられ
る。
　さらに，インターネット以外の広告（新聞，
雑誌など）はポイントが極めて低い。またブロ
グ，コミュニティサイト，口コミ，友人の助言
等も受験の情報源としては，あまり利用されて
いない。口コミメディアのパワーが叫ばれる今
日であるが，大学受験においてはあてはまらな
いようである。だた，ブログ，コミュニティサ
イトについては，その変化，進展が著しく，急
激に影響力が強まる可能性もある。今回の調査
から既に2年半が経過しており，「ミクシイ」
「グリー」などSNS4）とよばれるコミュニティ
サイト，各種投稿サイトも急拡大している状況
を考えると，追加調査の必要性がクローズアッ
プされる。加えて，「ケータイサイト」の利用
状況にも注意を払いたい。今回の調査では，低
いスコアであるが，これは大学ホームページの
ケータイサイト化が遅れている状況が背景にあ
ると思われる。名古屋学院大学のケータイサイ
トも存在するものの，その内容はPCサイトと
比較にならないほど薄く，サイト内で受験生が
十分な情報検索収集をできない状態である。携
帯電話（PHS含む）の契約数は，1億1302万
5000件であり，単純に日本の総人口で割った
「人口普及率」は88.5％（総務省調査　2009年
6月末時点）。世帯の中の誰かが携帯電話（PHS
含む）の接続環境を持っている割合は95.6％
（内閣府調査　2009年3月末時点）である。ケー
タイは「24時間，肌身離さずメディア」といっ
てよい状況であり，ケータイの検索機能，情報
機能も急速に拡充しつつある。今後の大学広
告，受験生とのコミュニケーション戦略におけ
る最重要課題のひとつであろう。同様に，スコ
アの低かった「ケータイ・メルマガ」や調査の
項目にあげなかったケータイ広告も重要になっ
てくる。現在インターネット広告費総額におけ
るケータイ広告費の割合は約13％（2008年）
と低い。その存在の大きさに比べて，開発余地
の大きいメディアといえるだろう。これに関し
ては，携帯電話機能，検索サービスの充実をす
ばやくとらえて広告戦略に組み込む必要がある
と考えられる。
4）　ソーシャル・ネットワーキング・サービス
表 3　 回答者の大学における学年別によるホー
ムページ利用比較
学年 母数 利用数 利用率
4年生 75 28 0.37
3年生 45 19 0.42
2年生 51 29 0.57
1年生 29 21 0.72
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2.2． 質問6「受験校決定の決め手となった情報
源5）」の利用率について
　一方，質問6の「受験校決定の決め手となっ
た情報源（複数回答）」の利用率は，以下の通
りであった。情報を幅広く集めた中で「決め手
となった情報源」を回答してもらったので，各
情報源の利用数は絞り込まれ，利用率も先の表
5）　以下，「決め手情報源」という
よりも低い値となっている。
　これについても百分率の差の検定を行い，以
下の結果を得た。
　大学受験校決定における「大学パンフレッ
ト」のメディアパワーは前項と同様抜きん出て
いる。これに続くのが「高校の担任教諭の助
言」であり，更に第3グループとして（若干差
のあるものもあるが）「大学での説明会（オー
表 4　受験校決定の決め手となった情報源の利用数及び利用率
母数 利用数 利用率
大学のパンフレット 200 87 0.44
高校の担任教諭の助言 200 53 0.27
大学での説明会（オープンキャンパスなど） 200 38 0.19
実際に大学のキャンパス，設備などを見て 200 31 0.16
大学の PCサイト 200 30 0.15
両親の助言 200 29 0.15
受験関係雑誌 200 27 0.14
高校の進路指導の先生の助言 200 19 0.10
塾，予備校の先生の助言 200 12 0.06
友人の助言 200 10 0.05
世間の評判，口コミ 200 9 0.05
インターネット広告 200 4 0.02
大学の先生の助言 200 3 0.02
新聞広告 200 2 0.01
雑誌広告 200 2 0.01
交通広告（電車・バスなどの車内広告・駅張りポスターなど） 200 2 0.01
大学のケータイサイト 200 2 0.01
高校の先輩の助言 200 2 0.01
新聞の特集記事 200 1 0.01
コミュニティサイト，ブログ 200 1 0.01
ケータイメールマガジン 200 1 0.01
PCメールマガジン 200 1 0.01
その他 200 2 0.01
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プンキャンパスなど）」，「実際に大学のキャン
パス，設備などを見て」，「大学のPCサイト」，
「両親の助言」，「受験関係雑誌」，「高校の進路
指導の先生の助言」などが続く。
　「資料」的な情報から一歩進んだ前項，質問
5の「情報収集源」と比較すると，担任教諭の
助言や実際に大学と触れるオープンキャンパス
等，両親の助言などの助言が受験校決定要因と
して重要性を高めている傾向がわかる。進路を
決定する最終時点では，担任教諭，両親など信
頼の置ける人的情報が重みを持ってくると考え
られる。「大学のPCサイト」は「情報収集源」
では利用率49％と2位のスコアだったが，この
質問6では同15％とかなりスコアを落としてい
る。「受験関係雑誌」（同利用率14％）にも同
じ傾向が見られる。ただ，スコアは落ちたとは
いえ，受験校決定要因情報源としての利用率十
数％は低いものではない。サイトの内容は，よ
り受験生のニーズに合ったタイムリーなものへ
と改善を加えねばならないだろう。もちろん，
パンフレットの重要性は突出しており，掲載情
報は，十分に吟味する必要があろう。受験生の
志向に合わせるのは当然であるが，ストレスな
く目的情報に行き着くページ編成，データの具
体化，表紙を中心とするビジュアルイメージの
表 5　表 4のデータにおける母百分率の差に関する検定
（「受験校決定の決め手となった情報源」における百分率に差があるものは「1」となっている）
大学パンフ担任教諭O 
C等説明会
実際に見て
P 
Cサイト両親
受験雑誌進路指導
塾等 友人 世間
ネット広告大学先生
87 53 38 31 30 29 27 19 12 10 9 4 3
大学パンフ 87 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
担任教諭 53 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
OC等説明会 38 1 1 1 1 1 1 1
実際に見て 31 1 1 1 1 1 1 1
PCサイト 30 1 1 1 1 1 1 1
両親 29 1 1 1 1 1 1 1
受験雑誌 27 1 1 1 1 1 1 1
進路指導 19 1 1 1 1 1
塾等 12 1 1 1 1 1 1 1 1 1
友人 10 1 1 1 1 1 1 1 1
世間 9 1 1 1 1 1 1 1
ネット広告 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1
大学先生 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
新聞広告以下 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
（※ OCはオープンキャンパス）
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工夫も重要である。
　こうして見ると，特にホームページなどの非
人的情報源6）は受験校決定のプロセスの中で，
情報収集の入り口としての重要性が大きいとい
6）　人間が介在しない情報メディア。PCサイト，
パンフレット，広告など。
表 6　 入試区分と「情報収集源」「決め手情報源」の関係（細字部分が「情報収集源」，太字部分が「決
め手情報源」としての利用数を示す）
入試区分 一般入試 AO入試 推薦入試 一般入試 AO 入試 推薦入試
実際の数 123 9 68 123 9 68
新聞広告 5 0 6 1 0 1
雑誌広告 3 0 1 1 0 1
インターネット広告 20 1 10 3 0 1
交通広告 3 0 2 1 0 1
受験関係雑誌 52 0 20 23 0 4
新聞の特集記事 5 0 2 0 0 1
大学のパンフレット 91 6 54 56 4 27
大学の PCサイト 60 4 33 18 2 10
大学のケータイサイト 3 0 3 1 0 1
コミュニティサイト，ブログ 1 1 3 0 0 1
ケータイメールマガジン 1 0 1 0 0 1
PCメールマガジン 1 0 1 0 0 1
大学での説明会（オープンキャン
パスなど） 34 6 29 16 5 17
実際に大学のキャンパス，設備な
ど見て 27 5 26 15 1 15
高校の担任教諭の助言 47 5 34 28 4 21
高校の進路指導の先生の助言 31 1 19 12 1 6
高校の先輩の助言 2 1 3 0 0 2
塾，予備校の先生の助言 26 0 5 10 0 2
友人の助言 14 0 11 4 0 6
両親の助言 27 2 15 20 0 9
大学の先生の助言 3 0 2 1 0 2
世間の評判，口コミ 22 1 3 7 0 2
その他 1 0 3 0 0 2
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える。また，受験生が一人で，じっくり情報検
討できるメリット，また複数の他大学と客観的
に，容易に比較できるメリットにも留意し，情
報源としての効果を高めるべきであろう。
3 ．情報源と受験者の特性
　ここでは，情報収集源および決め手情報源
と，受験者（アンケート回答者）の特性との関
係を調べる。まず最も着目したいのが，入試区
分（一般，AO，推薦の3区分）と情報源の関
係である。受験生の入試のタイプによって利用
する情報源が特徴的であれば，今後の広告戦略
におおいに有効となる。例えばホームページの
利用が一般入試受験者に多いのであれば，ホー
ムページの改良など情報提供のやり方を状況に
あわせて対応させる必要がある。
　そこで情報収集源と入試区分について独立性
を検定すると，有意水準5％（以下全て同じ）
で関係がない（独立である）という結果が得ら
れた。また，決め手情報源との関係も，同様に
独立であるとの結果となった。
　従って，推薦入試志向か一般入試志向かに偏
らない情報の提供が必要であるということにな
る。
　次に情報の収集開始時期あるいは受験校決定
時期と情報源の関係であるが，時期は1ヶ月単
位で回答が区切られているため，これを受験準
備の進行に即した時期に統合して，やはり独
立性を検定した。情報収集開始時期は高1，高
2前後半，高3は春（4～6月）夏（7～9月）後
半（10月以降）に分け，受験校決定時期はや
や変更して高2まで，高3春（4～6月），7・8
月，9月，10月，11月，12月，それ以降と分
けた。この区分と，情報収集源，決め手情報源
それぞれについて独立性を検定したところ，全
ての組み合わせにおいて独立であるという結果
が得られた。結局のところ，例えばホームペー
ジが利用される際に特定の時期にピークがある
ということはなく（この研究の範囲では），年
間を通じて重要度が高いということが判明し
た。
　受験校の決定時期と入試区分の間の独立性を
検定してみると，当然ながら関係があることが
分かった。
表 7　受験校の決定時期と入試区分の違いとの関係
決定期・区分 一般入試 AO入試 推薦入試 合計
高 2まで 10 3 7 20
高 3　春 15 3 17 35
高 3　7・8月 19 0 10 29
高 3　9月 12 2 8 22
高 3　10月 16 0 12 28
高 3　11月 13 0 4 17
高 3　12月 12 0 7 19
高 3　冬 22 1 0 23
その他 4 0 3 7
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　上記の区分では概ね，どの区分も同程度の人
数があるが，AO入試は高2までに受験校を決
定することが相対的に多く，推薦入試は高3の
春（4～6月）まで，一般入試は高3の冬（1～
3月）の割合が相対的に多いことが分かった。
　また，情報源の利用の仕方が，特定の情報源
グループに偏るかどうかを調べた（独立性の検
定）ところ，以下のような結果が得られた。
　オープンキャンパス等大学説明会とPCサイ
トが同時に見られる傾向が強いのは，注目され
る点である。オープンキャンパスのシーズンに
は，受験生がPCサイトで大学の情報を比較検
討し，実際に訪問する大学を絞り込んでいる実
態が想定される。この時期，大学としてはPC
サイトの情報強化はもちろん，受験生が求める
情報にスムーズにたどり着けるサイト内の案内
機能が重要となろう。ここでは，バーチャルな
分野で大学の情報淘汰が行われていることを念
頭においたサイト改良が必要である。せっかく
のサイト訪問者（受験生）が，目的情報をなか
なか得られず，サイトから去ってゆくことが実
に多い。この際，訪問者（受験生）は二度と当
該のサイトを訪れない。「ネット上の支店」に
おいて，顧客を取り逃がす典型的なパターンと
なる。つまり，PCサイトへの誘引，最適情報
の提供，オープンキャンパス参加への動機付け
の3点セットとそれを踏まえた広告戦略が極め
て重要なのである。この問題に関しては，本論
集の「大学における検索エンジン連動広告と取
得データの利用について」（［清水・宝島］）に
表 8
（＋のあるところが同時に見られやすい組み合わせ）
パンフP 
Cサイト
担任教諭受験雑誌O 
C等説明会
実際に見て進路指導
両親
ネット広告
塾等 世間 友人
151 97 86 72 69 58 51 44 31 31 26 25
大学パンフ 151 ＋
PCサイト 97 ＋ ＋
担任教諭 86 ＋ ＋
受験雑誌 72 ＋
OC等説明会 69 ＋ ＋ ＋
実際に見て 58 ＋ ＋
進路指導 51 ＋ ＋
両親 44 ＋ ＋ ＋
ネット広告 31 ＋
塾等 31 ＋ ＋ ＋
世間 26 ＋ ＋
友人 25 ＋ ＋
（※ OCはオープンキャンパス）
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おいて詳しく論述する。
　これ以外には，「オープンキャンパス等」と
「実際に見て」とは行為として重なる部分が多
く，「進路指導の教諭」と「担任教諭」の助言，
情報も行為として重複していると考えられる。
「両親」と「世間の評判」，「友人」と「塾・予
備校」もやや重なる部分があると考えられる。
こう考えると，オープンキャンパス等とPCサ
イト以外については，概ねどの情報源も他の情
報源と特に連動して用いられやすいという傾向
はみられないということが判明した。
　情報収集源と決め手情報源の関係を検定して
みると，以下の表9のようになった。
　「塾」や「世間の評判」を利用する者には「両
親」を決め手情報源とする傾向が相対的に強
く，「友人」と「塾」，「オープンキャンパス等」
と「実際に見て」とは，前項のように重なりが
ある。これ以外には，PCサイトを利用する者
には「大学パンフレット」を決め手とする者が
相対的に多いということが分かった。また，そ
れら以外には，情報収集源が決め手ともなりや
すいという自明な関係を除いて，特に情報源相
互の関連はみられないということが判明した。
4 ．まとめ
　本稿では，受験においてどのような情報源が
利用されているかを，既に受験を終えた現役大
学生からのアンケートをもとに考察した。その
結果，ホームページが非常に重要な情報源とし
表 9
（＋のあるところが同時に見られやすい組み合わせ）
情報収集源大学パンフ
P 
Cサイト
担任教諭受験雑誌O 
C等説明会
実際に見て進路指導
両親
ネット広告
塾等 世間 友人
決め手情報源 151 97 86 72 69 58 51 44 31 31 26 25
大学パンフ 151 ＋ ＋
PCサイト 97 ＋
担任教諭 86 ＋ ＋
受験雑誌 72 ＋
OC等説明会 69 ＋ ＋
実際に見て 58 ＋ ＋
進路指導 51 ＋
両親 44 ＋ ＋ ＋
ネット広告 31 ＋
塾等 31 ＋ ＋
世間 26 ＋
友人 25 ＋
（※ OCはオープンキャンパス）
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て利用されていること，またその利用は，情報
収集の入り口としての役割が強いということが
分かった。更に，情報収集の時期等と情報源，
あるいは情報源相互には，特に目立った相関が
なく，不偏的な情報提供が必要であることが見
て取られた。
　「商品購入にあたってどんなメディアから情
報を収集したか」，「実際の購入の決め手となっ
た情報はどのメディアから入手したか」この
ような，企業，組織のコミュニケーション戦
略に直結する調査が，広告実務の現場で盛んに
実施されるようになったのは，実は数年前から
である。これは，広告主，広告会社，広告を掲
載する媒体社全体の立ち遅れでもあったが，言
い換えれば，今やっと実効性のある情報発信の
時代に入ったともいえる。この意味で，今回の
研究は示唆に富むものであると考える。清水は
2005年，パソコン周辺機器の「マウス」「メモ
リ」「PC用カメラ」について同様の調査を実施
している。この時も，ホームページは情報収集
源としてスコアが高く，決め手情報源としても
「店頭での陳列商品，広告，店員の薦め」につ
いで重視されていた。中でも，「メモリ」「PC
用カメラ」等，機能や内容の複雑な商品の購入
に関しては，ユーザーはより深く広い情報を求
めている。すなわち，メーカーサイトだけでな
く，一般のパソコン関連サイト，「比較 .com」
などの商品比較サイト，パソコン雑誌などから
情報を収集した上で，購入に至っている。大学
の受験校決定は，これらの機器とは比べ物にな
らないほど重大な意思決定を要する。また，本
論文の調査から2年半が経過した現在，時代状
況や受験生のニーズもかなり変化おり，新しい
タイプのコミュニティサイトも台頭している。
今後は，顧客である受験生の動向に合わせた柔
軟なコミュニケーション戦略の構築，大学の広
報機能の一層の整備，高度化が求められよう。
　さらに，ホームページの情報源としての利用
は今後ますます普及していくものと考えられ，
そのホームページに誘導するための（広義の）
インターネット広告，特に検索エンジン連動広
告などの重要性は増大していくものと考えられ
る。本研究におけるアンケート調査は母数がや
や少なく，いろいろな特性との関連が調査しき
れなかったところは否めない。より精密な調
査，また時間的変化を追って動向を調べること
が今後の課題となる。
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